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1．はじめに
　90年代の初めに、Schultz，　Tannenbaum　and　Lauterborn（1993）が璽lntegrated
Marketing　Communications”の中で著した統合型マーケティング・コミュニケーシ
ョン（lntegrated　Marketing　Communication）と呼ばれる考え方は、広告主に多大な
影響を与えるものであった。この統合型マーケティングコミュニケーション（以後、I
MC）は、今まで広告やPRなどそれぞれ別個に考えてきたことを1つの複合体とし
て捉える新しい視点のことである。言うなれば、消費者への広告によるメッセージと
一貫したPR、チャネル戦略、価格戦略などのマーケティング活動の実施を提唱する
ものである。IMCへの注目の高さは、『…コミュニケーションに関しては中央集権
が望ましく、長期的な視点からの企業全体のマーケティング・コミュ＝ケーションに
責任を持つマーコム（mar・com注1）・マネージャーというポストを設けることを提唱（小
林、嶋村（1997））』されるようになっていることからも明らかである。
　このIMCの考え方においては、消費者への広告によるメッセージと一一貫したマー
ケティング活動が求められる。よって、広告によるメッセージと一貫したマーケティ
ング活動とはどのようなものであるか、つまり、そのメッセージに適切なマーケティ
ング活動とは何かがを把握されていなくては、適切なIMCは実践されないであろ
う。
　また、Lilien，　Kotler，　and　Moorthy（1992）は『広告のコピー及びメッセー一一　yは強
化すべきであり、そのプランドの価格ポジションと一致されるべきである。』と述べて
おり、広告メッセージとマーケティング活動の一要素としての価格戦略との一貫の必
要性を説いている。このことは、マーケティング活動の一要素として価格戦略に限定
しているが、本質的にIMCの意図することと同義である。
　さらに、Farris　and　Reibstein（1977）においても、広告戦略と価格には有意な強い関
係が存在し、広告戦略と価格設定戦略の調整を図ることが高利潤をもたらすというこ
注1Mar－comとは、　Marketing　communicationを縮めたものである。
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とが示されている。
　以上のような理由から、広告戦略と価格戦略の一貫性及び、調整を図ることは重要
であると考えられる。そして、IMCを進めていく上で、メッセージに適切なマーケ
ティング活動を把握するためには、広告によるメッセージがそれぞれのマーケティン
グ活動にどのような影響を与えるかが明らかにされる必要があろう。
　本研究では、広告と価格の関係について述べた既存研究をレビューしてゆく研究で
ある。いわば、マーケティング活動の1つである価格設定に焦点を絞って、IMCを
実践する際に要される、広告メッセージに適切な価格戦略を考察してゆくための足が
かりを築く研究である。
　具体的には、2章において、広告によるメッセージに適切な価格設定を考慮する上
で必要となる、広告の価格への影響に関する既存研究の流れを追ってゆく。その上で、
3章にて、既存の実証研究の結果をもとに実証分析を行い、広告の価格感度に与える
影響、また、各実証研究間で異なる実証結果が生じた要因について明らかにし、今後
の研究への示唆を与えてゆく。
2．既存研究
2．1　広告と価格に関する研究
　広告と価格の関係を扱った研究には、その種類に2種類あると考えられる。1つは、
広告における価格の提示方法に関連した研究に類するタイプであり、もう一つは、広
告が価格に与える影響に関した研究に類するタイプである。
　●広告における価格の提示に関連した研究
　●広告が価格に与える影響に関連した研究
言うなれば、「価格は広告においてどのように提示されるべきか、どのように設定さ
れるべきか」についての研究と「広告が価格にどのような影響を与えるのか」につい
ての研究があるということである。
　「価格が広告においてどのように提示されるか、設定されるべきか」に属する研究と
しては、例えば、小嶋（1986）や、Schindler（1994）、　Gabor　and　Granger（1964）に見ら
れるような価格の末尾の数字の設定に関する研究などがある。Schindler（1994）は、例
えば、＄200．00と＄199．99というような価格のエンディングの効果に注目し「＿0」と
いうちょうどの価格よりも「．．．99」という半端な価格の方がその価格差以上の価格の
低さを感じさせることを示した他、広告による提示よりも、クーポンなどのより消費
者の自発的な活動を必要とするプロモーションの方が、消費者の満足が高いというこ
とを示している。Gabor　and　Granger（1964）は、実証研究から、価格が7shillingちょ
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うどよりも6shillingsllpenceのほうが、6shillingsちょうどよりも5shillings　llpence
のほうが購買意図が高いという、Schindler（1994）の見解と同様の示唆を得ている。
　また、Bobinski，　Cox　and　Cox（1996）は、価格広告において値引の理由が記載され
ることの、売上に対する態度及びその小売店舗への信頼性に関する効果について、研
究している。Bobinski，　Cox　and　Cox（1996）は、この研究の中で、消費者の売上に対
する態度と、消費者の小売店舗への信頼性の両方において、大幅な値引販売では理由
がない時よりもある時の方が高いこと、そして値引きの理由が「大量仕入による値引」
である場合の方が、値引きの理由が「在庫処分のための値引き」である場合よりも高
いことを示している（図表2－1）。
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Figure2，　Effect　of　Rationale　and　Reference　Price　on
　　　Perceived　Credibility　of　the　Store
　以上のように広告と価格に関連した研究には、2つの流れがある訳であるが、今回
の研究では、「広告は価格にどのような影響を与えるのかsに特に注目してゆく。
　次に、「広告は価格にどのような影響を与え．るのか」に関連してであるが、Ehren・
berg，　Scriven　and　Bamard（1997）の研究は、価格に関連する広告の効果を3つの視点
から捉えていると解釈できる。その3つの視点は、（1）価格プロモーションが誰に影響
を与えるかという点、（2）広告が個別の消費者の価格感度にどのように影響を与えるか
という点、（3）広告は市場全体でのブランドの価格感度にどのように影響を与えるかと
いう点と解釈できる。
　1番目の視点は、価格プロモーション効果が誰に対して影響を与えるのかという問
題であり、Ehrenberg，　Scriven　and　Barnard（1997）は価格プロモーションは既存の消
費者のみに影響を与えると結論づけた。2番目の視点からは、Ehrenberg，　Scriven
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and　Barnard（1997）は、消費者はある製品に対して価格の範囲を持つために、異なる
購買状況で異なる価格で購買するということを結論づけた。この点に関しては、
Dolan　and　Simon（1996）もドイツの炭酸飲料市場での同様の事例を示している。3番
目は、広告を投入することによって価格感度は上がるか、下がるかという問題である。
　このEhrenberg，　Scriven　and　Barnard（1997）らの視点を拡張すると、「広告は市場
全体での価格感度にどのように影響を与えるか」という過程において、広告が「誰に」
影響を与えるか、また、「個々の消費者にどのように」影響を与えるかという問題が生
じると考えることができる。つまり、広告が「誰の」価格感度に「どのように」影響
を与えるかが明確にされた上で、市場全体の価格感度に与える影響が明確になるとい
うことである。このことを図式化したものが図表2－．2である。
図表2－2
個別の消費者の価格感度にどのように影響
を与えるか？（個人レベル）
市場全体の価格感度にどのように影響を与
えるか？（集計レベル）
どの消費者に影響を与えるか？
　ここで、注意しなくてはならないのが個人レベルの研究と集計レベルの研究の違い
である。個人レベルの研究では、あくまで個々の消費者の価格感度についての研究で
あるが、集計レベルの研究は市場全体の価格感度についての研究である。すなわち、
集計レベルのデータによる調査において、広告の投入によって市場全体の価格感度が
上がるという現象が生じた場合、その価格感度の上昇は、（広告投入前からの）既存の
消費者の価格感度が上がったのか、（広告投入後に購買を開始した）新規の消費者の
価格感度が元々高かったのか、いずれに起因するかは分からない注2。市場全体の価格
感度を捉える峰は集計レベルの研究は適しているが、前述のとおり「誰に」「どのよう
に」影響を与えるかという視点から市場全体の価格感度への影響を考えるとすれば、
個人レベルの研究によって、個々の消費者への影響を明確にする必要がある。
　以上のような理由から、集計レベルの研究と個人レベルの研究とを区別して考える
必要がある。
sw’　Kaul　and，　Wittink（1995》、上田（1986｝も、この点に触れている。
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2．2　広告と価格感度
　広告効果の研究には、広告が売上のような消費者の行動レベルの従属変数、また、
消費者の態度レベルの従属変数に与える影響を扱った研究がある一方で、広告が他の
プロモーション要因に与える影響を扱った研究がある。広告が他のプロモーション要
因に与える影響を考察してゆくことは、広告の効果とプロモーション要因の効果を最
大にすることを考えてゆく上で重要であり、有意義である。
　そういった他のプロモーション要因に与える広告の影響を扱った研究の中でも、広
告の価格感度に与える影響を扱った研究は多い。広告の価格感度に与える影響に関し
ては、「広告は価格感度を高める」とするNelson（1974）による情報理論と「広告は価
格感度を低める」とするComanor　and　Wilson（1979）による市場支配力理論とが対立
する考え方として議論されてきた。
　そして、それらのそれぞれの理論を支持する実証研究が1970年代から数多くなされ
てきている。1980年代の半ばになって、これまで対立する理論として見なされてきた
両理論の統一を試みようとする研究が多くみられるようになってきた。本研究は、こ
れらの研究において頻繁に用いられている価格感度という概念の定義をした上で、消
費者の価格感度を上げるとする研究と、価格感度を下げるとする研究について振り返
ってゆき、更にそれらの問題点について考察してゆく。
2．3　価格感度の定義
　既存研究において価格感度（price　sensitivity）という言葉の定義は明確になされて
いない。しかし、多くの研究（Wittink（1977a，b），　Kim（1996），　Kanetker，　Weinberg
and　Weiss（1992），Bolton（1989），Popkowski　and　Rao（1989），Krishinamurthi　and
Raj（1985），Mitra　and　Lynch（1995，1996），Gatignon（1984），Bemmoar　and　Mouchoux
（1991），Vanhonecker（1989），Sawyer，　Worthing　and　Sendak（1979））においては、
価格感度の指標として価格弾力性を用いている。経済学において、価格弾力性が大き
いことを「価格にsensitiveである」というような表現を用いている研究も見られる。
また、Do㎡man　and　Steiner（1954）は、需要の広告弾力性と価格の広告弾力性の関係
から、売上高に占める広告支出額を表す広告集約度という概念を導き出しており、1価
格感度を暗示的に示す広告集約度という概念を構成するのに価格弾力性を用いてい
る。これらのことから、価格感度とは、価格弾力性とほぼ同義であると考えることも
できるが、価格感度を価格弾力性と同義として捉えてしまうということは、価格感度
とは「価格が1、％変化した場合に需要が何％変化するかを表す数値（西村、1986）」と
いう価格弾力性の定義と同義であるということになってしまい、行動レベルに限定さ
れたものとなる。しかしながら、参照価格といったような概念を用いて価格感度を論
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じる場合には、行動レベルではなく消費者の意識のレベルでの考察を要することとな
ってくる注3。
　また、行動レベルのデータの1つである、フィールドデータの小売価格を価格感度
の測度として用いる場合には、企業が広告の投入による生産費や流通費の削減分を、
価格の引き下げという形で価格に反映させるとは限らない注4。それ故、フィールドデ
ータの小売価格を用いて正確な価格感度を測定することは困難ではないかと考えられ
る。
　また、実際にいくつかの研究では、価格感度として消費者の意識のレベルでの何ら
かの測度を用いている研究も見られる。
　よって、本研究では、価格感度を行動レベルに止めず意識レベルにも拡張して考慮
してゆくこととする。
2．4　広告は消費者の価格感度を上げるとする研究
　広告の消費者の価格感度に与える影響に関する研究として、まず広告は消費者の価
格感度を上げるとする研究がある。その理論的根拠を説明したのがNelson（1974）で
ある。Nelsonは、広告は考慮集合を大きくし、消費者の価格感度を高め、その結果、
企業は価格を低下させると考えている。このNelsonの考察は一般に情報理論（Infor・
mation　Theory）などと呼ばれている。
　Nelsonの情報理論に合致した結果となった研究を次に見てゆくことにしたい。ま
ず、Bucklin（1965）は、広告をよくチェックする人は、店舗選択の要因として価格を
上げているということをアンケートによる結果から示した。価格感度の測度として
は、需要の価格弾力性への影響を調べた研究が多いが、この研究はアンケートによっ
たものであり、消費者の意識のレベルでの研究である。
　また、Cady（1976）は、医薬品のデータにおいて法的規制によって価格広告が制限さ
れている時、平均購買価格は高くなることを示している。
Woodside　and　Waddle（1975）は、コーヒーのPOP広告に関・して実験を行い、値引
きをした時の売上の増加量は、POP広告のない場合よりも、　POP広告のある場合
の方が高いということを示した。このWoodside　and　Waddle〈1975）らの研究を受け
て、Eskin　and　Baron（1977）は、4つのテスト市場で実験を行った。価格と広告支出
maまた、製品ライフサイクルの段階によって価格弾力性が異なり（Ya㎎（ig73））、プロダクトライフサイ
　クルの初期の段階は弾力性は高く、後期は低い（Assumus，　Farley　and　Le㎞ann（1984））ということが
　指摘されており、価格弾力性を価格感度として用いる際には行動レペルであることに起因する様々な
　要因を考慮した上で、慎重に扱われる必要があると考えられる。
湿　清水（1967）参照。
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の新製品売上への効果の研究を行った。広告量が増加すると消費者価格感度が上がる
ことを示した。
　また、Wittink（1977）は、既存製品の広告と価格の交互関係を研究している。25都市
の売上データで広告水準の高い地域での価格感度は、広告水準の低い地域での価格感
度よりも高いことを示した。また、Steiner（1973）は、広告は広告製品の激しい競争に
よる価格低下をもたらすだけでなく、それに伴って同一カテゴリー内の広告されてい
ない製品の価格も低下させることを示している。
2．5　広告は消費者の価格感度を下げるとする研究
　広告が価格感度を上げるとする研究とそれを支持する（あるいは合致した）研究が
ある一方で、価格感度を下げるとする研究も見られる。その理論的根拠を明示したの
が、Comanor　and　Wilson（1979）の市場支配力注5理論（Market　Power　Theory）と一
般に呼ばれる理論である。Comanor　and　Wilson（1979）は、広告は製品差別化注6を高
めるものであり、ブランドロイヤルティを高め、プランド選択の要因としての価格感
度を低くする、その結果、価格は上昇する注7という見解を示した。
　ここでは、このComanor　and　Wilsonの広告は消費者の価格感度を下げるという見
解に合致した研究について見てゆく。
　まず、Presad　and　Ring（1976）は、いくつかのマーケティングミックス変数の市場
シェアへの主効果、交互効果を調べ、その結果広告は価格感度を下げるという
Comanor　and　Wilsonの見解と一致する結果を得た。　Krishnamurthi　and　Raj（1985）
は、ケープルTVの個人レベルの日記式パネルデータによって、頻繁購買消費財の消
費者価格感度に与える広告の影響に関する研究を行った。その結果、広告は価格感度
を下げるという結果を得た。Vanhonacker（1989）は、広告の価格反応への効果を調査
し、やはり同様の結果を得ている。また、実証研究ではないが、Lilien　and　Kotler
（1983）は、既存研究を振り返った上で、「広告は価格感度を下げる」と記述している。
ma「Market　Power」の訳語については、「市場パワーと訳す文献（陳（1997））もみられたが、橋本（1995）
　では「市場支配力」と訳しており、「傘業が木為的に価格を操作できる」ことを「市場支配力を持つJ
　　と表現しでいる。更に、産業組織論においては「市場支配力」と訳される場合が多いので、今回の研究
　　では「市場支配力」と訳した。
注6ここで、製品差別化とは、Bain（1968）によれば『産業における競合的な売手の生産物の一買い手にとっ
　　ての一「代替可能性」の不完全性』のことである。
注7清水（1967）においても、広告の流通費および生産費に対する影響（広告は流通費および生産費を増加さ
　せるのか、減少させるのか）を検討した上で、価格の決定要因としての競争に及ぼす広告効果を考察
　　し、それによってそこにおける価格がいかなる性格を持つかについて、理論的考察から肱告は経済力
　の集中、寡占の成立・維持に寄与し、硬直的高価格を招く傾向にあるjという桔論を導いている。
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2．6　両理論の統合を試みる研究
　以上に見てきたように、これまでは対立する両理論を支持する実証分析が多くの研
究によって示されてきた。このように、広告の価格感度への影響についての理論が対
立する結果となってしまったのは、広告の本質的に持ちうる機能に対する考え方が両
理論において異なるからであると考えられる。例えば、松岡（1995）によれば、広告は
差別化を図るためのものであり、更に広告の中で情報提供的な広告と説得的な広告注8
に分けられる。前述のNelson（1974）らによる情報理論では、広告は情報提供的なも
のであり、Comanor　and　Wilson（1979）らの研究では、説得的な広告として捉えられ
ている。よって、それぞれの理論を支持する実証研究では、情報提供的広告あるいは、
説得的広告のいずれかを明示的、若しくは暗示的に仮定し、実証研究を行っている。
しかしながら、松岡（1995）も指摘しているように、『実際の広告は純粋に情報提供的
である広告も、純粋に説得的な広告もどちらも少なく、多くの場合両方の性格を合わ
せ持っている』というのが現実である。
　また、その一方で、80年代になってからは、様々な側面から新たな説明要因を加え
ることによって、両理論を「広告は価格感度を上げる場合と下げる場合がある」とい
う1つの理論としてまとめようと試みる研究（Gatignon（1984＞，Popkowski　and　Rao
（1990），Mitra　and　Lynch．（1996），Kaul　and　Wittink（1995），陳（1997））が見られるよう
になってきた。それらは、広告内容の要因を考慮した研究（Mitra　and　Lynch（1996），
Kaul　and　Wittink（1995），Popkowski　and　Rao（199Q））、市場要因を考慮した研究
（Gatinon（1984），　Mitra　and　Lynch（1995＞，（1996））、・流通機構要因を考慮した研究
（Albion（1983），陳（1997））である。個々の研究について、順にみてゆくことにする。
2．6．1　Gatignon（1984）・による研究
　Gatignon（1984）の研究は競合他社の反応によって、広告の価格感度への影響を説
明しようとしたものである。つまり、競合他社の反応がある場合は、広告の価格感度
を低める効果を低下させるとするものである。このこと．をGakignon（1984）は、高い
競合の反応は高い価格感度を引き起こすことによって説明している。よって逆に、競
合他社の反応がない場合は、広告の価格感度を低める効果のために価格感度は低くな
るとしている。
注8説得的な広告とは、『いろいろな生産物の属性を、一般的に言葉でいい表された賛辞によって（紙巻タ
　バ3なら、ウインストンの風昧豊かな製晶を、というごとき）、あるいは単に絶えず、繰り返し続けて
　製品の意識を潜在的に賀手の心の中に刻み込むことによって製晶への選好を作りだすことを目的とし
　ている（Bain，1968）』ような広告である。　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　lt　　・
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図表2－3Gatignon（1984）のモデルの概念的フレームワーク
（Gatign◎n（1984）より引用）
企業の行動
（広告）
消費者行動
（マーケティングミッ
クス変数への感度）
競合の反応
産業の行動
（競合の反応）
産業の構造
（競合の数）
（競合の大きさ）
　例えば、ある企業の広告に対し競合が反応する場合は、競合他社が広告を打つため、
多くの企業によるメッセージの増加によって、それらを比較するために消費者は価格
に注目する。産業全体の広告が高まることで消費者の価格感度は高まる。しかし、競
合が反応しない場合は、広告の価格感度を低める効果のために価格感度は低くなる。
　よっ．て、競合の反応がある場合にはNelsonの見解を支持し、競合の反応がない場
合には、Comanor　and　Wilsonの見解を支持するものである。
2．6．2　Popkowski　and　Rao（1990）こ二よる研究
　Popkowski　and　Rao（1990）は、ある地域のみの広告（local　advertising）は、価格
弾力性を高めるが、全国広告（national　adverti’sing）は、価格弾力性を低くするという
ことを実験によって検証した。このことは、価格広告／非価格広告との関連からいえ
ば、地域広告は価格志向の広告であり、全国広告は一般に非価格広告であることが一一…一
般的であるため、価格広告と昨価格広告という区分によって説明できるという指摘も
ある。ここで、Popkowski　and　Rao（1990）の見解に従うとするのであれば、露出され
る広告が地域広告である場合はNelsOnの見解を支持するものであり、全国広告であ
る場合はComanor　and　Wilsonの見解を支持するものと考えることができる。
2．6．3　Kaut．　and　Wittink（1995）による研究
　既存研究のレビューを踏まえて、価格広告／非価格広告という視点から、広告の価
格感度に与える影響を説明した。Kaul　and　Wittink（1995）は、過去の寅紅分析の結果
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から、（1）価格広告が増加すると、消費者の価格感度は高まる、（2）価格広告の使用は、
価格を低くする、（3）非価格広告が増加すると、消費者の価格感度は低くなる、という
理論的一般化を導出した。これによれば、価格広告が投入されれば、Nelsonの主張す
る情報理論を支持することとなり、非価格広告が投入されれば、Comanor　and　Wil－
sonの主張する市場支配力理論を支持するということになる。この研究自体は、実証
分析はしていない。
2．6．4　Mitra　and　Lynch（1995）による研究
図表2－4　概念的フレームワーク（Mitra　and　Lynch（1995）より引用）
諺ジ
鵬の㈱なts，．．　i）
強さ
　広告が与える2つの異なるタイプの情報の潜在的な効果を明示的に考慮した概念的
モデルを考慮した上で、実証分析を行なった。その2つのタイプの情報とは、（1）選択
時点においてブランド名への到達を可能なものとさせ、それ故に考慮集合に影響する
情報（図2－4中のLink1）と、（2）考慮されたプランドの相対的なブランド選好に影
響するブランド属性およびブランド連想に関する情報（図2－4中のLink2）、の2つ
である。つまり、当該カテゴリーへの（1）の効果は考慮集合の大きさを大きくし、当該
ブランドへの（2）の効果は、広告ブランドへの相対的な選好の強さを強めるものとし
た。そして、考慮集合の大きさが大きくなると価格弾力性が弾力的（図表2－4Link
（4））になり（つまり、価格感度が上がり）選好の相対的な強さが強くなると、価格弾
力性が非弾力的（図表2－4Link（5））になる（つまり、価格感度が下がる）ものとし
た。従って、広告の投入による価格感度への影響の方向は、2つの効果の絶対値に依
存するものと考えている。また、一旦広告されたプランドが考慮集合に含まれると、
それ以外の追加的なブランドを考慮することによる便益は少なくなるため、選好の相
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対的な強さは考慮集合の大きさを小さくする効果（図表2－4Link〈3））もあるとし
た。また、このことは、実験による実証分析によっても支持された。
　この研究は、広告の当該カテゴリーへの効果と当該ブランドへの効果を明確にした
上で、市場支配力理論と情報理論との統合を試みているといえる。
2．6．5　Mitra　and　Lynch（1996）による研究
　広告の種類を知名広告と差別化広告とに分類し、また購買状況を再生を要する状況
と要しない状況とに分類した上で、広告が消費者の平均購買価格に与える影響を説明
している。その結果、（1）同じ広告でも選択されたブランドに支払われる価格を増加さ
せる場合と減少させる場合があるということ、（2）差別化広告が消費者により高い平均
価格でブランドを選択させるような状況下でも広告を見ていない人よりもヨリ個人の
好みとあった購買をさせる有益な情報を消費者に与えるということ、を示している。
2．6．6　Farris　and　Albion（1890）、　Albion（1980）による研究
　この研究では、Comanor　and　Wilsonによる布場支配力理論は「メーカー→小売業
者」段階、Nelsonによる情報理論は「小売業者→消費者」段階に適用されるとしてい
る。まず、「メーカー→小売業者」の段階では、市場支配力理論に見られるように広告
がプランドロイヤルティを強化するために、メ・一一カーの当該ブランドを取り扱う小売
業者への出荷価格弾力性が低くなり、出荷価格が上がる。その一方で「小売業者→消
費者J段階では、情報理論に見られるように、広告が当該ブランドの受容を高めるた
めにそのブランドを取り扱う小売店舗数を増大させ、その結果、小売店舗間で価格競
争が生じ、小売価格が下がる。
　この研究は流通段階を区別することで、広告が「誰の」価格感度に「どのような」
影響を与えるかを整理した研究であるといえる。しかしながら、Ferguson（1982》は、
Farris　and　Albion（1980）がその理論の拠り所としたSteinerの2段階モデルは派生
需要（Derived　demand＞の理論と一致していないという点から、　Farris　and　Albion
（1980）の研究を批判している注9。
注9また、Ferguson（1982）は、「広告が価格を引き上げるとする市場支配力理論側の立場は、理論的根拠．
　＄実根拠に乏しい」ということを理解していないものとしてFarris　and　Albion（1980）の研家を婁制
　　し、消費者は、広告がプランドの品質についての情報のコストを低くし、品質一単位あたりの平均価格
　を下げるために広告から便益を得るも‘0）とし、情報理論側の立場を採った。因みに、広告と製品の晶質
　に関した研究としては、Tellis　and　Fome11（1988）があり、〈1）製品の品質が低コストで生産される時‘
　（2）消費者がiZ告にあまり反応しない時に、広告と品質の関係はより強固なものとなるとしている。
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2．6．7　陳（1997）による研究
　Farris　and　Albion（1980），Albion（1983）の研究を受けて、流通系列化が「小売価格
競争への広告効果」に与える影響について考慮している。Albion（1983）の「メーカー
の広告が小売価格競争にもたらす効果」に、流通の系列化がどのように影響を与える
かに関した研究の研究である。日本に特徴的である流通系列化の影響を考慮している
点において、この研究は特徴的であり、また、日本における数少ない広告の価格感度
に与える影響を扱った研究の1つである。
図表2－5　陳（1997）の概念モデル図???????ー??ィ????
メーカー→卸売段階→小売段階
　　　　　流通系列化メーカー→卸売段階→小売段階流通
L告
ｿ格
メーカー
ﾌ広告
小売価格
｣争
陳（1997）より引用
　共分散構造分析及び単回帰分析の結果、流通系列化は「広告の小売価格競争への抑
制効果」を強めるということ、小売価格競争への直接効果は小売段階までの流通系列
化に影響を与えるということ、流通系列化が「小売価格競争への広告効果」に影響を
与えるということなどを明らかにしている。
2．6．8　Simon　and　Kucher（1987）による研究
　広告と価格の2種類の交互作用を考慮したモデルを構築した研究であり、既存の加
法型のモデルでは、前者の反応交互作用が考慮されない、また積乗型モデルでは後者
の意思決定交互作用が考慮されないという欠点があったため、混合加法一積乗型モデ
ルを採用した研究である。Simon　and　Kucherは、既存の広告一価格感度研究におい
て、2つの見解が対立しており、どちらかといえば広告は価格感度を上げるとする研
究が多いが、理論的根拠にかけることを指摘した。更に、Simon　and　Kucherは、価
格変化への売上反応を図表2－6のCurve（1）で表し、「もしも、価格が一定で、広告
量が増加されれば、広告の主効果によって、売上はBからCに増加する。価格の引下
げと広告の増加が同時に行われた場合、広告が一定である場合の反応（傾き）よりも
強いか、少なくとも同じ強さの反応が起こる。また、価格引上げと広告の増加が同時
54
広告の価格感度に与える影響に関するメタ分析（奥瀬）
になされた場合、売上反応は広告が一定のときほど強くない。」ということから、（1））
価格引上げの売上反応は広告量の増加を伴うときは、広告量の減少を伴う時ほど強く
ない、（2）価格引下げの売上反応は広告量の減少を伴うときは、広告量の増加を伴う時
ほど強くない、（3）もし広告の量が増加されるならば、価格引上げの売上反応は、価格
引下げの売上反応ほど強くない、（4）もし広告の量が減少されるならば、価格引下げの
売上反応は、価格引上げの売上反応ほど強くない、という4つの仮説を導出し、10ブ
ランドに対してパラメータ推定を行った。
図表2－6　価格変化への売上反応の広告効果
売上 広告量の増加を伴った価格の引き下げ
（1） ?
B
広告量の増加を伴った価格の
引き上げ
広告量一定Ao
価格
…et－t価格減　　　　O　　　　　価格増一哺》P七
　　　　　（P七＝P七一1）
　　広告量の増加と価格の変化の交互作用
　　　　　　　　　　　　（Simon　and　Kucher（1987）より引用）
　その結果、（10プランド×4仮説）40のうち、36が支持された。
　この研究は、Nelsonの情報…理論とComanor　and　Wilsonの市場支配力理論の議論
に対して提言してゆくことに主眼を置いた研究ではないが、広告が消費者の価格感度
へ（既存研究での価格感度を「上げるか下げるか」ではなく）価格感度にTどのよう
に」影響を与えていくかという定量的注1°視点を加味しているという点で、一連の今回
の広告の価格感度への影響に関する既存研究に関連しており、今後の価格感度研究に
注’10　ここで、「定性的」とは、Chiang（1967）のいう『相対的位置にのみ関わる』という意昧で「定性的」
　　である。これは、「どのくらい」という数量的な情報を含む意味での「定量的」という言葉と対称的な
　　概念である。また、Farley，　Lehmann　and　SaWyer〈1995）は、「定性的一般化は、符号の関係に焦点
　　を当でたものであり、一方で、定量的一般化は符号と数値の両方に焦点を当てたものである3と記述
　　しているが、Chiang（1967）の意昧する「定性的」「定量的」とほぼ同義であると考えられる。
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一つの方向性を示唆しているといえる。
　しかしながら、この研究においては、Kalyanaram　and　Little（1994）が示した消費
者の受容価格範囲の概念を考慮しておらず、価格理論の視点から改善される必要があ
ると考えられる。
3．実証分析
　以上に見てきたように、広告の価格感度に与える影響に関しては、定量的なアプロ
ーチ注11の段階以前に、定性的なアプローチの段階での議論が決着を見ていないという
のが現状である。今回の研究では、定性的アプローチから広告の価格感度に与える影
響に関して、数量化II類注12を用いて実証分析を行い、前章にて紹介した統合を試みた
数々の研究にて構築された仮説について考察をしてゆくことにする。
　広告研究における包括的な視点からの分析には、広告の売上に与える影響に関する
研究の実証分析を行なったAssmus，　Farley　and　Lehmann（1984）、広告効果の持続期
間に関する研究のメタ分析を行なったClarke（1976）などがある。　Clarke（1976）は、
広告効果の持続期間はデータの間隔の影響を大きく受けるものであることを示してい
る。そして、Clarke（1976）は、広告の累積効果は年次データの方が月次データよりも
より長く残存するという研究結果を導いている。データの間隔の影響が、広告の価格
感度への影響にも影響を与えるということは十分考えられる。Leone　and　Schultz
（1980）のマーケティングの一般化に関する研究でも、広告の売上に対する影響を扱っ
た研究について簡単にまとめられている。しかしながら、広告の価格感度に与える影
響に関する研究の包括的な視点からの分析は見当たらない。故に、今回、実証分析を
行なうことに価値があるといえる。
Assmus，　Farley　and　Lehma㎜（1984）1ま、広告効果の売上に影響を与える市場要因
として、（1）製品（製品タイプとその製品の情報の必要性）、（2）プロダクトライフサイク
ルの段階、（3＞国ごとの市場環境の違い、（4＞プランドレベルか製品レベルか、（5）データ
間隔、㈲時系列データかクロスセクションデータか、（7）メディアという7つの要因を
挙げている。今回の研究は広告の価格感度に与える影響についての分析であるが、
これらの要因を考癒することは十分意義があると考えられる。よって、これらの要因
も変数にデータ制約の許す範囲内で取り入れてゆく。
　また、媒体の違いによりその広告効果が異なることもしばしば指摘（例えば、小林
注u@ここでの「定蜘は脚注10におけるChiang（1967）の指す「定量」と同義。
注三2数量化rr類はThe　SAS　System　for　Windows　Release　6．11によって行い、分析の実施に際して、　SAS
　　㎞stitute　Inc．（1988）、樺山（1982）、上厨（1985）を参考にした。
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広告の価格感度に与える影響に関するメタ分析（奥瀬）
（1996）、嶋村（1977）など）されている。故に、広告の媒体の違いも変数として取り入れ
ることにする。
3．1　分析の仮説と手順
　以上のことを踏まえて、今回の分析では価格感度に影響を与えると考えられる変数
として以下の変数が候補として挙げられた。
製品関連要因
　●製品のタイプ（耐久財か非耐久財か（Assumus，　Farley　and　Lehmann（1984）よ
　　り））
　●ブランドレベルか製品レベルか（Assumus，　Farley　and　Le㎞ann（1984）より）
　●プロダクトライフサイクルの段階（特に導入期か否か　（Assumus，　Farley　and
　　Lehmann（1984）より））
広告内容関連要因
　●差別的な広告か知名広告か（Mitra　and　Lynch（1996））
　●地域広告か全国広告か（Ga㌻ignon（1984），　Popkowski　and　Rao（1990）の仮説よ
　　り）
　●価格広告か非価格広告か（Kaul　and　Wittink（1995）の仮説より）
　●媒体の違い（小林（1996）、小林、嶋村（1997）などより）
データ関連要因
　●時系列データかクロスセクションデータか（Assumus，　Farley　and　Lehmann
　　（1984）よ　り）
　●データ間隔（Clarke（1976）、　Assumus，　Farley　and　Lehnann（1984）より）
　●相対値か絶対値か（Albion（1980）の仮説より）
　●集計レベルであるか、個人レベルであるか（本論中より）
　●価格感度の指標として弾力性を用いているか否か（本論中より）
　●小売価格か、工場出荷価格か（Fanis　and　Albion（1980），Albion（1983）より）
　●広告支出測度の違い
環境関連要因
　●市場反応水準の高低（Gatignon（1984）の仮説より）
　●選択状況（記憶に依存した（再生を要する）選択状況か、再生の不要な選択状況
　　か）（Mitra　and　Lynch（1996）の仮説より）
　しかしながら、実証分析を行うに際して、利用可能なデータは限られており（図表
3－1参照）、数量化II類によって実証された変数は以下の通りであった。以下の広告
57
図表3－1
製品のタ 告の種
ﾖ
告の
弴A
ﾖ （）
告の穫　告の
@　　　　（）
広告媒体
デ→のタイ
時系列デ→のデ→闘爾
相対／
広告の溺度　　　　，．． 債格盛度の測度 売上
集計レ
xル！
lレベ 遭毅状溌 結果
製贔
耐久財
@＝1
酎ﾏ久
@＝
5絡広告
@＝1
?ｿ楕広　　＝
地戯広
吹≠P
S口広
@詔
愉縮鱒広
吹％d
﨣?I広
憂別釣
L告＝1
m毛的
電液媒
o了Vラジ
印尉媒体
i獅禰、 チラシ
PO鋳系剃デ
@　胃1
Nロスセク　　、　一 遇別 月次． 隔月 年次
権対位．
≠P????
広告
I出
ﾌ有
広告支出 価旛算力性の変 市場シェア（掴）＝看．金額、鼓量 集計レ
xル器
@1
胃生を要す
驪B溌＝1
倹ｶを憂さ
5格懸度を
|める概
P隔感度を　　　一
」
＝ 冒 、　・　＝　・
蝋 柵 劇 ㎞●戚8ucMhq965） 1 1 1 o 乱へ 組A， o 1 o o 0 ??? o o ??? ? ??? 1 1 1 ?? 1
o 1 o 臥 o 0 1 o o 0 o o 1 1 0 1 ? 1 臥 i楓 欺 臥oo馳醜鼠（19矧 ’スンコーヒー o 1 1 o 猷 o o ? 1 1 o o 1 1 0 o ．? 1 甑噛　己｛1977） 」2 o 0 織A o 甑 1 o 0 0 o 0 0 亀． 1 o o ? 1 駄氏燃〔191防 」3 o 0 o 0 臥 ? o o 0 1 o ? o 0 1 o o 1 0 1 甑19油 一 1 随A． K． 隠A， 睡へ 1 0 o 1 0 0 o 1 1 1 o．． 0 o 1 甑㎞（1　） 亀4 1 臥 駄へ 甑 臥 1 o ? o ? o o o 1 1 1 1 甑8㎝鵬　醜凪（199薯〕 ｛－1ン　　’㎞d1 1 1 o 駄へ o 1 1 1 0 o 0 1 1 0 1 o 1 臥B㎝m●or賦紘（審991｝ ㎞d2 o 1 1 o M， o o 1 0 1 1 o o o 1 1 o 1 o 1
8醐襯　　鼠（1991｝ レ　ユ｝一コーヒー ㎞d1 o 1 1 o 鮭へ o o 1 0 1 ? 0 Or o 1 1 o 1 o 1 臥B㎝鵬80r●鳳（1991｝ ㎞彪 o 1 1 o 鳳A． o o 1 1 ? o o 0 1 1 o 1 0 1
B鰍吊aor硫舐｛11｝ ㎞d1 o 1 1 o 楓A， o o． 1 0
??
1 0 o o 1 1 o 1 ．0 1 駄へ
3㎝吊●or　（1991｝ ㎞彪 o 1 1 o 凪へ o 0 1 0 1 0 o o ? 1 o． 1 o 1
B㎝扇30r戚　｛1991〕 ’　つ ㎞」1 o 1 1 o MA， o o 1 o 1 1 0 o o． ? 1 o 1 o 1 鮭A，
8㎝吊縦醜｛1991｝ 賊 o 1 1 o 臥 o 1 1 1 o o o 1 1 o 1 o ? 甑B㎝恥縦賦｛書991｝ へ　　層　　一 ㎞d1 o 1 ? o 閥▲， o 0 1 o 1 1 o 0 0’ 1 1 o ? o
B鰍　　　畝｛1901〕 b創2 o 1 1 o 欺 o 0 1 o 1 1 o o o． 1 1 o ? 18㎝m　　　｛1991〕． b胤d1 o 1 1 o 肱 o ? 1 o． 1 1 o o o ? 1 o 1 ?吊　　　〔11） 賊 o 1 1 o 勘 o 0 1 6 1 1 o 0 o 1 1 o 1 o 1㈲12｝ 1 0 ， 庶へ 臓人 1 1 o 0 o o 0 o o ， o
9　　　　　　　　　　0
g　　　　　　聯
o o 1．・ 臥｛馨　〕 o 1 M 臥 M ? 0 o 0 1 ? o． o圃． o o 0・ 0． 1 o（19剛 ? o 0 o o 性へ ? o o ? 1 o o． o o o o 1 1 o・
’醜抵（1　； o o 1 M． 1 o o
? ? o 0 0 ? o
1　｝ ㎞d1 o 鮭A． 臥A， M． M． 臥 0 0 ? 0 o 1 o o．， 1 1 1 ，〔　〕 1 1 o 瞳A， o 1 0 o o 1 o 1
F徊』　吐（1η） o 聯 欺 臥 眩へ 駄 甑 臥
? o o o 1 1、 1 o 0 1
19091 璽● o 1 ? 0 M． 1 1 o 1 ? o o o 1 o 1 1 1 1 0
1Ω89） o o 1 1 o し瞳へ ? ? o 0 ? 1 0 0 ? o 讐． 1 1
o1　） ム願・“ユ 1 1 o 凪へ 1 o 1 1 o o・ 1 ? 1 1 ?
0 1 1 o ?? 1． 1』 0 ? 1 o o 0 ? o ? 1 1 甑1　｝｡麺　鼠〔1　｝ o 1 1 o 鳳A， o o
6
1 o o 1． ? 1 1　一 1 ?
纈　　｛1　｝ 0 o 0 NIA． 1 ? o o 1 o o 1 ? 1 1 ? 1 γい望
輸醜吐（15｝ 一 o 観A． 駄A． 1 1 o 0 o o o 0 o o 1 o 1 o o
欄鵬　紘q995〕 o o M． 駄A． 1 o o o o o o Ol o 0 t o「 ? O　、．． o ?
紘（1　｝ ン　パー ・O o 臥 ．軋A 1 1 o 0 o o 0 o 0 o o．． ? o 0 o．（　〕 o o 純A． M． o 1 o 0 o o 0 0 0 o 1 o ? o
’　薯　） 臥
o
o ．o o 1 o 1 o 1 ? 1 1
997）
? 1 欺 甑 肱 甑 臥 o o 0 0：． 0 1 o ? o 1 ? 01997） e 0 にA． 鳳A． 臥 臥 M． 欺 臥 臥 o o o o o 1 o ｛ o 1 ? 甑 1
???????靴、衣斜、おもちゃ、蜜具その億
ZR”1クリーニング用品、スナック集子、騰殊食贔
r鎖緊に購買される射」
自動皐｛小型渠痢皐）
メイプルシ回ツプ
冷凍ワッフル、濠体誠自鋼．パスルームティッシa、ケチャップ
シヤンブ「電気炊飯暴など24晶目
co
、め
広告の価格感度に与える影響に関するメタ分析（奥瀬）
内容関連要因がどのように消費者の価格感度に影響しているか、及び、その実証分析
がなされる場合にどのような影響が分析結果に影響を与えていると考えられるかにつ
いて、以下に分析を試みてゆく。
広告内容関連要因
　●製品タイプ（耐久財、非耐久財）
　●価格広告か否か
　●地域広告か否か
　●媒体（電波媒体、印刷媒体、チラシ、POP）
データ関連要因
　●データのタイプ（時系列、クロスセクション）
　●データの間隔（週、月、隔月、年）
　●相対データか絶対データか
　●広告の測度（広告露出量、広告の有無、広告支出）
　●価格感度の測度（価格弾力性、価格弾力性以外）
　●売上測度（市場シェア、金額・数量）
　●データレベル（集計レベル、個人レベル）
　変数は、17のダミー変数でおかれた。ダミー変数の置き方に関しては、図表3－2
の通りである。
図表3－2
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　分析は21研究の40プランドのデータによって行われた。
　分析は、The　SAS　System　for　Windows　Release　6．11のCANDISCプロシジャを
用いて、数量化II類によって実行された。
　数量化II類を行う前に、変数間の相関を調べた結果、価格広告と地域広告、価格広
告とチラシ広告、広告支出と印刷広告、広告支出と広告の講無、広告支出と売上シェ
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ア、集計レベルと相対データのそれぞれの相関が高かったので、価格広告、広告支出、
集計レベルの3変数については除外して、数量化II類を行った。
3．2　分析結果
　　分析の結果、標準化正準係数は以下の通りであった。
　符号が＋となった変数は、価格感度を高める影響にプラスに影響すると考えられ
る。従って、露出される広告が、
　●印刷広告、チラシ広告、あるいはPOP広告
である場合、広告の価格感度に与える影響は、TV広告が露出される場合よりもヨリ
大きくなると考えられる。特にチラシ広告の価格感度を高める効果は高いと考えられ
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広告の価格感度に与える影響に関するメタ分析（奥瀬）
る。
また、広告以外の要因として、分析に用いられるデータが、
　●相対データ、
　●月べ一スのデータ、
　●広告測度として、広告の有無
が用いられている場合には、データ間隔が月べ一スでない絶対データの広告露出（露
出回数、露出量など）データが、広告測度として用いられている時よりも、ヨリ価格
感度が高い結果となると考えられる。
　次に、符号が一となる場合であるが、これは広告が価格感度を高める影響にマイナ
スに影響すると考えられる。従って、
　●地域広告
であることは、全国広告の場合よりも広告の価格感度を高める影響にマイナスに働く
という、Gatignon（1984）、　Popkowski　and　Rao（1990）の仮説と照らして意外な結果
となった。
また、分析に使用されるデータが
　■時系列データ
　●売上シェア
　●価格測度として価格弾力性
である場合には、価格感度を高める影響にマイナスに働くという結果となった。
　また、この分析結果中の0となった変数に関しては、価格感度に影響を与えないと
解釈でき、することができる。従って、データの間隔が年べ一スであることは、広告
が消費者の価格感度に与える影響に対して、影響を与えないという結果となった。
3．3　考察
　以上のように、広告の価格感度への影響に対して影響する要因として、広告内容に
よる要因は、ほぼ解釈がし易い結果となった。チラシ広告やPOP広告といったタイ
プの広告は価格について言及したタイプのものが多く、価格感度を高める働きがある
と考えられる。印刷広告は、時間をかけて検討することが可能であり、広告の情報的
側面が強く影響し、Nelsonの情報理論が適用されると考えることができる。
　その一方で、露出される広告が地域広告であることは、全国広告の場合よりも価格
感度を高める影響が低いという結果となり、Gatignon（1984）、　Popkwski　and　Rao
（1990）の仮説に反した結果となってしまった。
　また、広告内容以外の要因に関しても、どのようなデータが用いられるかによって、
その分析の結果は若干異なってくるという示唆が得られた。その一例として、データ
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の間隔の差異が分析結果に影響するという結果が得られた。Clarke（1976）の研究で
は、月べ一スのデータよりも年べ一スのデータの方がより広告の売上への累積効果が
より長く持続するということが示されているのであるが、今回の価格感度への影響に
関しては、月べ一スの影響のみしか検出されなかった。今回の実証では、Clarke
（1976）の実証研究結果を再現できなかったと解釈することができるが、売上に対する
効果と価格感度に対する効果では若干異なると解釈することもできる。
3．4　今後の研究課題
　今回は、データの制約上、仮説に基づいたいくつかの変数を除去せざるを得なかっ
た。また、先述の通り、検定は行われていないために、その信頼性の点において、欠
如した分析となった。今後ヨリ多くの実証結果を集めた上で同様な研究がなされるべ
きであろう。
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